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RESUMO 

 

O estudo apresenta uma análise comparativa das logomarcas de três gestões do Governo 

Federal. Pretendemos, por meio da análise, observar os processos de constituição da 

identidade visual e discursiva das três logomarcas, por meio da verificação dos 

imaginários sociodiscursivos e ethé evocados pelas imagens. Para tal, serão utilizados 

estudos da Teoria Semiolinguística somados a pesquisas sobre os elementos básicos da 

comunicação visual e à Gramática do Design Visual (GDV).  

PALAVRAS-CHAVE: Gramática do Design Visual; Imaginários; Ethos. 

Introdução 

O estudo tem como objetivo analisar comparativamente os ethé projetados por 

meio das logomarcas de três governos em âmbito federal3, procurando verificar quais 

estratégias retóricas, valores e imaginários foram mobilizados pelas imagens e palavras 

nas diferentes peças, levando em consideração suas condições de produção e contextos 

sociais e políticos de veiculação. Para tal, recorreremos à Teoria Semiolinguística somada 

aos estudos sobre os elementos básicos da comunicação visual e à Gramática do Design 

Visual (GDV).  

A escolha das logomarcas para a análise proposta se deu pela constatação do 

intenso potencial de difusão da identidade discursiva do governo entrante e de seu 

principal mandatário, podendo ser consideradas peças fundamentais para o entendimento 

da população em relação às linhas ideológicas de atuação de cada mandato. Afinal, 

conforme pontua Charaudeau (2013), ao tratarmos de imagens, é fundamental levar em 

consideração quais efeitos podem ser produzidos no público por meio delas. O teórico 

considera, ainda, que os efeitos provocados pelas imagens dependem de imaginários que 

podem ser mobilizados através da recuperação de índices e do trabalho de inferência 

                                                 
1 Trabalho apresentado no GP Semiótica da Comunicação, XXII Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicação, 

evento componente do 45º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação. 

 
2 Mestre e Doutoranda em Estudos de Linguagens no Centro Federal de Educação Tecnológica de Minas Gerais 

(CEFET-MG). E-mail: jessicagomes.mtz@gmail.com 

 
3 Representadas pelos mandatários Dilma Rousseff (2015-2016), Michel Temer (2016-2018) e Jair Bolsonaro (2018 

até o presente momento).  
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daquele que observa, levando-se em consideração o contexto em que as imagens foram 

expostas e produzidas.  As imagens podem, portanto, ser utilizadas para manipular 

imaginários sociais, inclusive em contextos políticos.  

Independentemente do campo de veiculação, são múltiplos os efeitos de sentido 

que podem ser produzidos através das imagens, afinal, conforme aponta Mendes (2013), 

elas são capazes de nos comover, indignar, persuadir e fazer rir. Contudo, quando 

adentramos a esfera política, percebemos seu uso intenso em estratégias de campanha ou 

na construção identitária de governos. É o caso do corpus proposto para a pesquisa, 

composto pelas logomarcas de três governos em âmbito federal, em que cada peça carrega 

consigo diferentes elementos como cores, formas, tamanhos, linhas e elementos verbais 

que, somados às suas condições de produção, se tornam fundamentais para a construção 

de efeitos de sentido e consequente despertar de imaginários naquele que as observa.  

Tradicionalmente publicadas no início de cada mandato, as logomarcas reúnem 

elementos textuais e imagéticos que juntos representam a identidade do governo entrante 

e de seu principal mandatário, o Presidente da República. Podem ser consideradas, 

portanto, peças fundamentais para o entendimento que o eleitorado terá das bases 

ideológicas do novo governo, além de contribuírem para a formação discursiva do 

mesmo.  

Como aporte teórico-metodológico predominante para esta pesquisa será adotada 

a Análise do Discurso (AD), recorrendo, sobretudo, a Patrick Charaudeau (2006), 

pesquisador da atual escola francesa dentro deste campo de saber. Em especial, o conceito 

de imaginário sociodiscursivo adotado pelo estudioso, bem como suas considerações 

sobre o ethos e os diversos ethé possíveis de serem projetados no campo político. Outras 

reflexões sobre o ethos propostas especialmente por Amossy (2005) e Maingueneau 

(2005) também serão adotadas por este estudo. Ainda no enquadramento teórico-

metodológico serão utilizados trabalhos voltados especificamente para a análise de 

imagens, entre eles estudos do próprio Charaudeau (2013) e Galinari (2013). Por fim, nos 

basearemos nos estudos propostos pela Gramática do Design Visual (GDV) de Kress e 

Van Leeuwen (2006) para nos aprofundarmos na análise dos elementos visuais que 

formam as logomarcas e, consequentemente, projetam ethé e imaginários para aqueles 

que as observam.  

Algumas considerações sobre a produção e análise de imagens 
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Conforme pontua Van Leeuwen (2004), discursos podem ser expressos por outros 

modos semióticos que vão além dos textos verbais, podendo existir diferentes maneiras 

de se representar o mesmo objeto de conhecimento. Na AD, entretanto, é possível 

observar certa tendência à gramaticalização, onde estudos privilegiaram aspectos 

linguísticos como a quantificação lexical, encaixamentos sintáticos e lexicalização, 

especialmente na análise de discursos dentro do campo político. Entretanto, é preciso 

levar em consideração a natureza plural dos discursos e sua diversidade de gêneros, 

composta não só por recursos verbais e textuais como por imagens em múltiplos formatos 

(PIOVEZANI, 2009).  

Seguindo linha de raciocínio semelhante à dos autores supracitados, Charaudeau 

(2006) nos explica que por meio da AD novos estudos linguísticos têm surgido deixando 

de se voltar para os sistemas constituintes da língua, mas sim para o discurso, atos de 

linguagem que circulam no mundo social e que são testemunhas do universo de 

pensamentos e valores de dado tempo histórico. Podemos incluir nesse escopo discursos 

veiculados e construídos por meio de recursos imagéticos, incluindo as logomarcas aqui 

apresentadas.  

Importante pontuar, ainda, que para Van Leeuwen (2004) atos de fala devem ser 

renomeados como atos comunicativos, afinal, todos os signos presentes se combinam 

para determinar a intenção comunicativa. Nesse sentido, elementos verbais e visuais se 

integram formando novos significados, sendo necessário levar em consideração a 

presença de ambos para a construção da mensagem.  

Contudo, segundo o próprio Charaudeau (2013) aponta, a análise de imagens pode 

ser considerada ainda mais desafiadora do que a da linguagem verbal, afinal, os processos 

de construção de sentido nas imagens não são tão simples de serem assinalados. Diversas 

questões se colocam diante do analista, relacionadas aos efeitos produzidos e possíveis 

interpretações das imagens, como veremos mais à frente neste trabalho.  

Outro ponto relevante a ser mencionado se relaciona ao que Galinari (2013) chama 

de “Era das Imagens”. Para ele, as tecnologias da informação e do audiovisual produziram 

uma espécie de era em que relações sociais são mediadas por imagens e suas 

significações, se aproximando, inclusive, do conceito de espetacularização4. Nesse 

sentido, o analista deve ser cuidadoso para não se deixar levar pelo fascínio da “novidade” 

                                                 
4 Em seus estudos, Debord (1997) trabalha a noção de espetáculo, marcada por relações sociais mediatizadas por 

imagens, pela aparência e pela afirmação de toda a vida humana marcada por aparências.  
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focando apenas nos aspectos imagéticos dos corpora. É necessário levar em consideração 

nuances fundamentais para a AD, como as circunstâncias de produção das imagens, os 

possíveis imaginários evocados por meio delas e até as possíveis consequências 

comportamentais e ideológicas de sua circulação social.  

É importante destacar, ainda, a natureza heterogênea das imagens que são capazes 

de reunir diferentes categorias de signos: icônicos, plásticos e linguísticos. Conforme 

propõe Joly (apud GALINARI, 2013), os signos icônicos podem ser identificados como 

as próprias imagens enquanto motivos reconhecíveis. Já os signos plásticos são 

identificados por meio dos elementos como as cores, formas e linhas. Por fim, os signos 

linguísticos são identificados através do discurso verbal que acompanha, atravessa ou 

integra as imagens.  

Importante frisar que os signos linguísticos também podem ser tratados em sua 

dimensão imagética por meio da escolha de elementos que os compõem, como a cor, 

fonte e tamanho. Nesse caso, é possível considerar que a escolha estilística das linhas e 

formas utilizadas na linguagem verbal presente na imagem pode configurar estratégia 

icônico-discursiva que terá impacto no processo de produção de sentido e consequente 

recepção do corpus. Conforme pontua Galinari:  

A questão seria, então, saber como a imagem e a sua estrutura interna, aliadas a 

um possível co-texto, projeta visualmente algo da ordem do logos, do ethos e do 

pathos, em função de uma conjuntura particular, instaurando adesões variadas, 

como fazer-crer (em teses), fazer-fazer (uma ação ou comportamento) e fazer-

sentir (emoções), ou mesmo uma mescla de tudo isso (2013, p. 366).   

Conforme também menciona Van Leeuwen (2004) a tipografia e a caligrafia não 

devem ser consideradas apenas como veículos para o significado linguístico-verbal, mas 

modos semióticos por si mesmos. Lembrando que o corpus escolhido para análise 

contém, além de imagens, textos escritos em forma de slogan. Nesse caso, a linguagem 

verbal será analisada de forma conjunta às imagens, já que consideramos que texto e 

imagem, juntos, compõem o processo de produção dos efeitos de sentido do corpus.  

Importante destacar que o termo “imagem” pode ter diferentes significados, sendo 

necessário delimitar, ainda que brevemente, algumas das formas em que pode ser 

empregado. Conforme explica Joly (2007), um dos usos mais frequentes para o termo 

está relacionado a imagem midiática, representada sobretudo pela televisão e pela 

publicidade visual. Não podemos deixar de levar em consideração, entretanto, outras 
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múltiplas formas de expressão da imagem, como a fotografia, a pintura, o desenho e a 

gravura.  

O termo imagem também é comumente utilizado para tratar de atividades 

psíquicas como as imagens mentais, formadas, por exemplo, a partir de descrições que 

ouvimos sobre um lugar. Trata-se de um modelo perceptivo que interiorizamos e 

associados a determinado objeto ou local e que conseguimos acessar mentalmente a partir 

de alguns traços visuais.  É o caso da silhueta humana caracterizada por meio de dois 

círculos representando cabeça e tronco e quatro traços representando os membros. Já 

quando falamos sobre “imagem de si” estamos, geralmente, nos referindo a uma 

identificação da representação do objeto ou sujeito. Nesse caso, é possível identificar 

qualidades socioculturalmente elaboradas que são conferidas a algo ou alguém. É o caso 

das campanhas eleitorais que se tornam um verdadeiro viveiro representativo, em que a 

“imagem” 5 do político é construída segundo suas intenções de campanha, se 

aproximando de determinados valores.  

Se levarmos em consideração os estudos de Kress e Van Leeuwen (2006) para 

análise de imagens, a disposição dos elementos é outro fator que deve ser levado em 

conta. Nesse sentido, na chamada metafunção composicional ou textual6, três aspectos 

fundamentais devem ser avaliados nas imagens: o valor da informação, a saliência e a 

moldura. O valor da informação se relaciona com a relevância dada aos elementos 

presentes nas imagens, levando em consideração sua disposição. Numa leitura em linha 

horizontal, elementos dispostos à esquerda normalmente representam informações já 

conhecidas pelo leitor. Já os elementos introduzidos à direita costumam representar uma 

novidade ou uma possível ação que será realizada a partir da informação dada. Se a leitura 

for feita de cima para baixo, na parte superior da imagem observaremos o ideal ou algo 

que possa estabelecer uma relação afetiva com o leitor. Na parte inferior a informação é 

mais prática e está ligada ao real. É necessário levar em consideração, ainda, que 

elementos centralizados geralmente recebem o nome de mediador, disposição comum em 

culturas orientais ou em jornais e revistas impressos (PIMENTA, BRITO, 2009). 

                                                 
5 Nos aproximamos, aqui, do conceito de ethos ou “imagens de si” que podem ser projetadas pelo ator político. 

Abordaremos tal conceito mais profundamente nas próximas páginas.  
6 Além da metafunção composicional, na GDV são apresentadas outras duas possibilidades para análise de imagens: a 

metafunção ideacional e a metafunção interacional. As três metafunções juntas são capazes de realizar uma análise 

completa, levando em consideração não somente o posicionamento dos elementos presentes na imagem, como também 

a relação estabelecida entre eles e suas possíveis representações.  
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Importante destacar que tanto a escolha dos elementos que irão compor as imagens 

quanto sua disposição e posicionamento no todo colaboram para o processo de projeção 

de valores e imaginários. No caso do corpus proposto para a pesquisa, a escolha de cores, 

formas, saliências, molduras e tipografias se relaciona diretamente com as estratégias 

retóricas do discurso político ali empregado, colaborando para a disseminação e projeção 

de ethé e imaginários sociodiscursivos do governo entrante.  

Algumas considerações sobre os ethé e imaginários em diferentes campos de análise 

Sobre os imaginários sociodiscursivos, Charaudeau (2006) nos lembra que estes 

circulam em um espaço de interdiscursividade, dando testemunho das identidades 

coletivas e da percepção que grupos e sujeitos têm dos acontecimentos. Trata-se de 

imagens da realidade, ou seja, imagens que interpretam a realidade e que a fazem adentrar 

num universo de significações. Entendemos que a realidade não pode ser apreendida 

como tal, uma vez que sua significação está diretamente ligada à relação que o homem 

mantém com ela através de suas experiências. Por isso, a realidade teria a necessidade de 

ser percebida pelo homem para poder significar, sendo justamente essa atividade de 

percepção significante a produtora dos imaginários que darão sentido à realidade. 

É sabido que o discurso político deve estar ligado a propósitos relacionados aos 

valores da vida em comunidade, sempre apresentados de maneira positiva. Charaudeau 

(2006) nos atenta, entretanto, para o fato desses valores estarem concorrendo com os 

defendidos pelos adversários políticos. Por isso, mais importante do que sua existência 

ou credibilidade é o que o linguista chama de “força de verdade” dos valores, uma força 

que deve ser maior que a do adversário ou de qualquer outro que a ela tente se opor. 

Importante ressaltar, entretanto, que uma série de imaginários podem ser 

projetados segundo as intenções e estratégias de persuasão adotadas, variando de acordo 

com contextos sociais e políticos vigentes. No caso do corpus apresentado pela pesquisa, 

nos interessa observar quais imaginários são projetados por meio das logomarcas a partir 

de uma análise dos elementos visuais, verbais e tipográficos que as compõem.  

Outro ponto fundamental para a pesquisa proposta é o estudo do ethos, mais 

especificamente dos diferentes ethé possíveis de serem construídos por meio de discursos 

no campo político, sejam eles imagéticos ou puramente verbais. Conforme aponta Maia 

(2015), mais do que explicar a viabilidade do projeto proposto, os discursos produzidos 

no cenário político têm se dedicado à construção de aspetos positivos por meio de 
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estratégias que toquem o afeto e os sentimentos dos cidadãos. A noção de ethos pertence 

à tradição retórica. A concepção do termo, entretanto, foi introduzida à AD, ganhando 

certa reelaboração. Conforme nos explicam Amossy (2005) e Maingueneau (2005), a AD, 

que costuma frequentar os mesmos corpora e se deparar com as mesmas problemáticas 

dos especialistas da argumentação, trabalha com interesses distintos. A própria Amossy 

introduz, na análise do ethos, a noção de estereótipo, desenvolvida em trabalhos anteriores 

(1997), propondo reflexões sobre a construção de imagens de si e sua relação com a 

representação coletiva cristalizada e com a atividade de estereotipagem. 

Já Maingueneau (2005) trabalha a noção de ethos em direções que ultrapassam o 

quadro da argumentação, retomando as categorias de cena e de cenografia já trabalhadas 

em suas pesquisas anteriores para fazer um levantamento de como o ethos aparece em 

campos que vão além dos discursos argumentativos. Podemos compreender o ethos 

enquanto imagem7 que o enunciador projeta de si mesmo durante o discurso, permitindo 

ao público construir para o locutor uma espécie de retrato ou desenho daquilo que ele é. 

Conforme elucida Amossy (2005), os antigos designavam pelo termo ethos a construção 

de imagens de si com o objetivo de garantir o sucesso da oratória. Por isso, as imagens 

construídas no e pelo discurso participarão da influência que o locutor exercerá sobre o 

público e vice-versa 8.  

Em suas investigações sobre o ethos, Charaudeau (2006) nos atenta que um ato de 

linguagem não pode existir sem que haja a construção de uma imagem daquele que fala. 

Para o linguista, sendo intencional ou não, a partir do momento que falamos emerge uma 

imagem daquilo que somos por meio daquilo que dizemos. E é na tentativa de construir 

um ethos ou imagem positiva de si próprio, que o ator político empregará uma série de 

estratégias discursivas, sendo tomado por uma dramaturgia que o faça construir para si 

um personagem. E essa construção só tem razão de ser se for voltada para o público, 

funcionando como um suporte de identificação de valores e desejos em comum. Por isso, 

o ethos do ator político deve mergulhar no imaginário popular mais amplamente 

compartilhado, atingindo o maior número possível de pessoas e funcionando como um 

espelho em que se refletem os desejos uns dos outros.  

                                                 
7 A noção de imagem, nesse caso, se relaciona ao que Joly (2007) define como imagem mental ou identificação da 

representação do sujeito. Nos referimos, portanto, às imagens de si projetadas pelo sujeito, compreendidas como 

características socioculturalmente elaboradas e conferidas a alguém e não às imagens iconográficas.  
8 É o caso das logomarcas analisadas que, conforme veremos mais à frente, são utilizadas para construir ou reforçar o 

ethos de cada governo, se aproximando de determinados valores compartilhados com a população.  
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O ethos político, nesse sentido, se torna resultado de uma alquimia complexa entre 

traços pessoais de caráter, corporalidade, comportamentos e declarações verbais. Sua 

construção está relacionada às expectativas dos cidadãos criadas por meio de imaginários 

que atribuem valores positivos ou negativos a essas maneiras de ser. No discurso político, 

portanto, a construção do ethos é ao mesmo tempo voltada para si mesmo, para o cidadão 

e para os valores de referência (CHARAUDEAU, 2006). 

Maingueneau (2011), por sua vez, nos atenta para a grande possibilidade de 

fracasso quando o assunto é a construção de uma imagem positiva, uma vez que o ethos 

visado nem sempre condiz com o ethos produzido. No caso de um político que deseja 

transmitir uma imagem de aberto e simpático, por exemplo, existe o risco de ser percebido 

como um demagogo. A noção de ethos proposta pelo autor vai além da persuasão por 

meio de argumentos, permitindo uma reflexão sobre o processo de adesão dos sujeitos 

aos discursos. 

Contextualização e análise do corpus 

Conforme explica Ribeiro (2003), logomarcas devem ser facilmente 

identificáveis, se levarmos em consideração seu alto valor de permanência e significação. 

A logomarca deve se ligar intrinsecamente ao que representa para que, ao ser vista, lembre 

imediatamente a quem pertence. É preciso considerar, ainda, que os elementos presentes 

em uma logomarca devem estar em harmonia e serem capazes de remeter à personalidade 

de seu dono. Nesse sentido, cada elemento presente deve colaborar para a transmissão de 

determinados significados simbólicos, incluindo cores, tipografia e formas geométricas. 

Uma análise dos elementos básicos que compõem as logomarcas presentes em nosso 

corpus se justifica, portanto, diante de sua capacidade de transmitir determinados valores 

e significações, contribuindo para a formação de diferentes ethé dos três governos.  

É importante salientar, ainda, que na GDV, Kress e Van Leeuwen (2006) 

apresentam três metafunções como campos possíveis para a análise de imagens: 

metafunção ideacional, metafunção interacional e metafunção composicional. A 

metafunção ideacional se relaciona com a representação do mundo, a metafunção 

interpessoal com as relações estabelecidas entre os participantes da imagem e a 

metafunção composicional/textual com a organização dos elementos visuais apresentados 

na imagem e seus valores informacionais. A escolha da metafunção composicional se 

justifica diante de um recorte necessário para a análise, devido ao caráter limitado da 
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pesquisa. Além disso, o corpus apresenta em sua composição diferentes elementos 

capazes de projetar valores simbólicos e imaginários que devem ser considerados e 

analisados, começando por aspectos relacionados a sua disposição e localização9 dentro 

das imagens. Sem deixar de levarmos em consideração os aspectos verbais apresentados 

pelo corpus, formamos por slogans.  

A logomarca de Dilma Rousseff foi anunciada no dia 1º de janeiro de 2015, data 

da posse de seu segundo mandato como Presidenta da República. Com o slogan “Brasil, 

pátria educadora”, a logomarca acompanhou seu governo até maio de 2016, quando 

Dilma Rousseff foi afastada da presidência até que seu processo de impeachment10 fosse 

concluído.  

Assim que assumiu interinamente o comando do Governo Federal, o então vice-

presidente Michel Temer lançou sua própria logomarca, fato considerado pouco usual 

tratando-se de um governo que seria, até aquele momento, provisório11. Com o slogan 

“Ordem e Progresso”, a logomarca seguiu sendo utilizada até o fim do mandato de Michel 

Temer, em 2018.  

Em janeiro de 2019 foi a vez do presidente eleito, Jair Bolsonaro, lançar sua 

própria logomarca. Com o slogan “Pátria amada Brasil”, a peça que deveria representar 

seu governo pelos próximos quatro anos foi lançada nas redes sociais12 do mandatário, 

fato também pouco usual tratando-se de um símbolo considerado “oficial”, normalmente 

divulgado por meio de coletivas de imprensa e canais de comunicação do próprio 

governo. 

Outro ponto que deve ser destacado e que se relaciona ao contexto de veiculação 

das logomarcas é o posicionamento político e ideológico dos três mandatários. Nos 

aprofundaremos sobre os ethé, imaginários e ideologias projetados por meio das 

logomarcas durante as análises, contudo, se faz necessário destacar que tanto Michel 

Temer quanto Jair Bolsonaro se colocam ideologicamente contrários à Dilma Rousseff, 

assumindo papel de adversários. O fato de se posicionarem como inimigos políticos da 

                                                 
9 Por meio da metafunção composicional a GDV apresenta alguns aspectos importantes que devem ser analisados, entre 

eles o valor da informação (definido através da localização dos elementos presentes na imagem). 
10 O processo de impeachment de Dilma Rousseff teve início em dezembro de 2015 e, em agosto de 2016, foi julgado 

pelo Senado, culminando no afastamento definitivo da líder do executivo.  
11 Seguindo os trâmites do processo de impeachment em andamento, a então presidenta seria afastada do cargo pelo 

período de 180 dias, tempo em que o então vice-presidente deveria assumir o governo de forma interina. 
12 https://www.gov.br/planalto/pt-br/acompanhe-o-planalto/noticias/2019/01/pela-internet-governo-federal-lanca-

nova-marca-visual  

https://www.gov.br/planalto/pt-br/acompanhe-o-planalto/noticias/2019/01/pela-internet-governo-federal-lanca-nova-marca-visual
https://www.gov.br/planalto/pt-br/acompanhe-o-planalto/noticias/2019/01/pela-internet-governo-federal-lanca-nova-marca-visual
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mandatária também implica em um afastamento de certos valores, ethé e imaginários 

comumente relacionados a ela, fato que apresentaremos com mais detalhes logo mais.  

Iniciaremos nossa análise13 pela logomarca do governo de Dilma Rousseff, 

apresentada a seguir.  

Figura 1: Logomarca Governo Federal - Dilma Rousseff (2015 – 2016) 

 

Na logomarca, a palavra “Brasil” está salientada por meio da escolha das cores e 

tipografia que a destacam do restante dos elementos. A palavra está centralizada e possui 

tamanho consideravelmente maior do que os demais elementos verbais, colaborando para 

sua saliência e consequente destaque. Centralizar, salientar e destacar a palavra “Brasil” 

indica sua relevância e força dentro da logomarca. A tipografia mais corpulenta com letras 

grandes, espaçosas e levemente arredondadas nas bordas reforça seu vigor e vivacidade, 

o que é potencializado pelo amarelo vibrante que serve de fundo para o termo.    

De forma geral, percebemos que as cores escolhidas para a composição da 

logomarca remetem à bandeira do Brasil que, inclusive, está presente no centro da 

logomarca. O desenho da bandeira não se destaca se comparado à palavra “Brasil” e nem 

é apresentado em sua forma completa, estando em tamanho menor se comparado a outros 

elementos. Contudo, é preciso considerar a centralidade do desenho na peça. 

Ao centralizar e destacar elementos que remetem à ideia de “país”, a logomarca 

projeta um ethos de Brasil forte e vigoroso, apresentado como elemento central do 

governo. A escolha da tipografia utilizada na palavra “Brasil”, a saliência e a 

centralização do termo na peça, somados às cores vibrantes que remetem à bandeira 

reforçam sua força e potência, que podem ser direcionadas a um imaginário de governo 

que tem o país como elemento central de suas ações.  

Na parte de cima da logomarca observamos o termo “Governo Federal” na cor 

preta. A tipografia escolhida é bem diferente da utilizada na palavra “Brasil”, trazendo 

                                                 
13 Com o lançamento de cada logomarca a Secretaria Especial de Comunicação Social (SECOM) disponibiliza os 

Manuais de Uso das Marcas de Governo. Cada manual traz diferentes formas de aplicação das logomarcas com 

possíveis variações nas cores e na disposição de alguns elementos. Para nossa pesquisa, contudo, adotaremos as 

aplicações mais comumente utilizadas por cada governo em suas peças e publicidades oficiais.  
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um pouco de sobriedade e mantendo certa ideia de “firmeza”, afinal, as linhas que formam 

as letras não são tão finas. Contudo, conforme a GDV indica, elementos introduzidos na 

parte superior das peças nos remetem ao campo do “ideal” ou, ainda, a algo que possa 

estabelecer uma relação afetiva com o observador. Podemos compreender, portanto, que 

o governo de Dilma Rousseff se coloca como pertencente ao campo afetivo ou ideal dos 

cidadãos. 

Se o governo é incluído como “ideal” na peça, o slogan “Pátria Educadora” 

introduzido na parte de baixo pode ser compreendido como ligado ao “real”. A tipografia 

é a mesma utilizada para o termo “Governo Federal”, contudo, a cor azul é introduzida. 

Além de ajudar a compor as cores da bandeira presentes na peça, a cor azul pode ter sido 

escolhida para colaborar na transmissão de uma ideia de confiança e sobriedade, como se 

o slogan “Brasil, pátria educadora” fosse algo possível e viável de ser realizado pela 

gestão.  

Contudo, na época de seu lançamento, o slogan foi compreendido como distante 

da realidade que o país enfrentava, gerando inúmeros debates e críticas14. Tal fato reforça 

a relevância de se levar em consideração os contextos envolvidos na produção das peças, 

afinal, o ethos de governo que tem a educação como prioridade pode não ter sido 

alcançado conforme o esperado.  

Passaremos, agora, para a análise da segunda logomarca proposta pela pesquisa.  

Figura 2: Logomarca Governo Federal – Michel Temer (2016 – 2020) 

 

Podemos observar o destaque para o globo azul representando parte da bandeira 

brasileira. Ao contrário da primeira peça analisada que tinha as cores verde e amarelo em 

destaque, na logomarca do governo de Michel Temer a cor azul se apresenta de forma 

predominante, preenchendo não somente o globo como todo o espaço de fundo. O verde 

                                                 
14 Algumas matérias e artigos de opinião publicados na época do lançamento da logomarca e nos meses que se 

seguiram apontam certa rejeição pelo slogan: 

https://www.em.com.br/app/noticia/politica/2016/01/02/interna_politica,721515/no-ano-do-slogan-patria-educadora-

educacao-perde-r-10-5-bi.shtml https://brasil.elpais.com/brasil/2015/10/06/opinion/1444138686_438525.html  

 

https://www.em.com.br/app/noticia/politica/2016/01/02/interna_politica,721515/no-ano-do-slogan-patria-educadora-educacao-perde-r-10-5-bi.shtml
https://www.em.com.br/app/noticia/politica/2016/01/02/interna_politica,721515/no-ano-do-slogan-patria-educadora-educacao-perde-r-10-5-bi.shtml
https://brasil.elpais.com/brasil/2015/10/06/opinion/1444138686_438525.html
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e o amarelo aparecem apenas na faixa que circula o globo, ajudando a conferir certa 

saliência ao slogan “Ordem e Progresso”.   

A cor azul integra a paleta de cores da bandeira brasileira, mas não com o mesmo 

destaque representativo que o verde e o amarelo tradicionalmente carregam. A escolha 

pela cor azul colabora para a projeção de valores comumente relacionados a ela como 

confiança, estabilidade e segurança, o que pode justificar a ausência do verde e amarelo 

tradicionalmente em destaque nas logomarcas de diferentes gestões.   

O predomínio da cor azul somado ao slogan “Ordem e Progresso” proteja certo 

ideal de retidão e organização, colaborando para a construção do ethos do novo governo 

e relacionando-o a tais valores. O posicionamento do globo na parte de cima da peça ajuda 

a colocar o slogan dentro do campo do “ideal”, ao contrário do termo “Governo Federal” 

que se aproxima mais do “real” por sua localização na parte de baixo.  

Contudo, a escolha das cores e do slogan também podem indicar uma tentativa de 

distanciamento do governo de Dilma Rousseff e certos problemas relacionados à sua 

imagem e gestão na época, incluindo crise política e econômica. Importante lembrar que 

ao longo de todo o processo de impeachment Michel Temer se posicionou favoravelmente 

à saída da então mandatária, se colocando como adversário político. A escolha da 

logomarca parece uma tentativa de “descolamento” ou distanciamento do novo governo, 

até então interino, de Dilma Rousseff e seu partido. O slogan “Ordem e Progresso” passa 

a representar o ideal de uma nova fase na política brasileira, liderada por Michel Temer e 

não mais pelo Partido dos Trabalhadores (PT).  

A palavra “Brasil” também ganha destaque na logomarca por ocupar boa parte da 

peça. A centralização do termo somada a sua dimensão confere a ele uma ideia de 

“fortaleza”, contudo, a escolha pela cor branca pode conferir um aspecto de neutralidade. 

O termo é apresentado com certo grau de inclinação e sua tipografia reta e com bordas 

finas acabam atrapalhando a impressão inicial de país “forte”. Ao contrário, a escolha 

tipográfica se aproxima de um imaginário de país “reto”, próximo a uma ideologia mais 

à direita.  

Por fim, o termo “Governo Federal” localizado na parte de baixo da logomarca 

também na cor branca e com tipografia fina pode colaborar para a projeção de um ethos 

relacionado à “fragilidade” ou “fraqueza” do mandato que se iniciava.  

A seguir, apresentaremos a análise da última logomarca proposta para a pesquisa.  
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Figura 3: Logomarca Governo Federal – Jair Bolsonaro (2018 – 2022) 

 

Ao contrário das logomarcas analisadas anteriormente, a apresentada pelo 

governo de Jair Bolsonaro possui um formato mais próximo ao vertical. A representação 

da bandeira incluída na parte de cima da peça ganha destaque, estando emoldurada por 

um formato que remete ao “quadrado” (ainda que a logomarca como um todo se mostre 

mais próxima ao formato retangular). A inclusão da bandeira dentro de algo que se 

assemelha a uma moldura “quadrada” pode ser associada a valores como retidão e 

tradicionalismo, se aproximando de um campo ideológico mais à direita.  

A presença em destaque da bandeira na parte superior da peça acaba relacionando-

a ao campo “ideal” e afetivo do observador. Contudo, ela é retratada com um “corte” que 

a mostra praticamente pela metade, como se representasse uma espécie de sol nascente. 

A parte verde introduzida mais abaixo no quadrado pode ser compreendida como a 

“terra”, colaborando para a projeção de um imaginário de um “novo começo”, 

“esperança” ou “novos tempos” que estão surgindo.  

É preciso destacar, contudo, a separação entre a bandeira representando o “nascer 

do sol” e o verde trazendo a ideia de “terra” ou “chão”, formando um “vão” ou espaço 

entre ambos na cor branca. Tal separação pode trazer à peça uma ideia de que o “sonho” 

de novos tempos representados pela bandeira que “nasce” está muito distante do 

“palpável” e “concreto” representados pela “terra” na cor verde mais abaixo.  O “ideal” 

de “Brasil”, portanto, se mostra longe do realizável e do possível.  

Já na parte de baixo da peça observamos o slogan “Pátria Amada Brasil” na cor 

verde, frase retirada do Hino Nacional Brasileiro. Referências tão diretas a símbolos que 

remetem à nação acabam conferindo ao governo um imaginário ligado à ideia de 

patriotismo, nacionalismo e amor à pátria, numa espécie de reforço dos valores 

ideológicos que serão seguidos pelo governo entrante. Também é possível relacionar tais 

aspectos a um imaginário da ditadura militar comumente projetado por Jair Bolsonaro 
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durante a campanha eleitoral que o elegeu presidente, além de outros momentos de sua 

carreira. Podemos citar como exemplo a fala de Bolsonaro durante votação na Câmara 

dos Deputados que determinou o seguimento do processo de impeachment da presidenta 

Dilma Rousseff, em abril de 2016. Na ocasião, Bolsonaro exaltou o coronel Ustra, numa 

fala carregada de um tom patêmico e violento, além de trazer a afirmativa “pelas Forças 

Armadas, pelo Brasil acima de tudo e por Deus acima de tudo”.  

É preciso destacar, ainda, a escolha da cor verde para a apresentação do slogan, o 

que reforça a projeção de um ethos de patriotismo e amor à pátria. A tipografia pode ser 

considerada mais fina, contudo, não chega a remeter no observador uma ideia de 

“fragilidade”. A palavra “Brasil” ganha destaque por seu tamanho e centralização.  

Também na parte inferior da peça, ligada ao campo do “real”, está o termo 

“Governo Federal”. Em tamanho menor se comparado aos demais elementos 

apresentados na logomarca, o termo é apresentado na cor cinza, o que o confere certo 

“apagamento”. O destaque fica para os outros elementos que remetem à ideia de nação.  

Considerações finais 

  Por meio da análise proposta foi possível identificar alguns dos valores, 

imaginários e ethé projetados por meio das logomarcas apresentadas. Interessante 

observar a presença das cores da bandeira nas três peças, ainda que utilizadas de formas 

distintas. No caso das logomarcas de Michel Temer e Jair Bolsonaro, contudo, parece ter 

sido empregado certo esforço na projeção de valores ligados à bandeira, retomando 

imaginários relacionados ao patriotismo, retidão e tradicionalismo. Tal movimento pode 

ser explicado por certa rejeição a tudo o que se aproximasse de uma linha ideológica mais 

à esquerda.  

 As três logomarcas conferem certo destaque à palavra “Brasil”, ainda que 

apresentem diferenças significativas na exposição do termo. Outro fator de destaque está 

nas formas apresentadas pelas peças, afinal, enquanto as duas primeiras trazem o 

tradicional formato retangular, a última traz o “quadrado” em destaque. Independente dos 

elementos apresentados, podemos compreender que cada um deles parece contribuir para 

a projeção de determinados valores ideológicos e imaginários que perpassam as figuras 

dos três mandatários. Alguns dos ethé comumente projetados pelos atores políticos se 

misturam aos expostos pelas peças, conferindo a seus governos determinadas linhas 

ideológicas.  
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Por fim, destacamos que a pesquisa não tem como objetivo esgotar todas as 

possibilidades de análises possíveis para o corpus apresentado. As escolhas teórico-

metodológicas foram feitas com base em um recorte que pudesse contemplar os aspectos 

imagéticos e verbais presentes nas logomarcas, com o objetivo de reconhecer os valores 

ideológicos e imaginários projetados. Contudo, a pesquisa se limita ao recorte 

apresentado e não tem a pretensão de esgotar todas as possibilidades de análise possíveis 

tanto por meio da GDV quanto pela Semiolinguística.  
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